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Una situacion comparativamente envidiable para el gran

f@)ﬁ

Total FMCG*

%Evolucion
VALOR 2008

+3.9%

%Evolucion
VOLUMEN 2008

consumeo

f_@_\

Automoviles (nuevas
matriculaciones)

. 102%

| 281%

f_@_\

indice Produccion
Industrial enero 09:
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Textil

. -236%

. 59%

Fuente: Worldpanel. INE, Fece, Anfac ‘ __
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De hecho, Espana con mejor “resistencia” que Francia,

Alemaniay Holanda

Volume Change
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Fuente: Europanel based on 4 weekly/monthly trends on hundredsof '
FMCG categories in each country§&se "
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2 Principales tendencias
hacla el nuevo
CONsSuUmMo




Tendencia 1: vuelta al consumo en el hogar

-29% sector hosteleria
- 170/0 comidas fuera de casa

-12% cenas fuera de casa

+ 6% Ingestas en el hogar

+ 1 ingesta mas /semana /pax

+ 2.245 Mio ingestas anuales
+ 12% Tuppers para comer fuera

Fuente: INE - Indicadores de actividad del sector servicios y |
Worldpanel Usage  qqm K 4
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Tend. 2: un consumo centrado en “necesidad” con danos
en categorias “prescindibles”

— %Evolucion VALOR Mercados — Ao 2008 )
FMCG  Alim+Beb Frescos Drogueria Perfumeria* Textil Impulse Petrol
(sin fresc)

\.

— %Evolucion VOLUMEN Mercados - Afio 2008

A Ml dE B

*Perfumeria Familiar+Individual |
Fuente: Worldpanel #&5e SJ#/"
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Tendencia 3: mas carros “ligeros”y menos fidelidad
“natural”

: ., : , 2008 vs 2007
Total Alimentacion + Bebidas + Drogueria

Frecuencia de Compra +1,1%
(83 dias)

T
Lo IR cantidad por dia de -2,8%

i w01

compra

Euros por dia de compra +0,8%
(50,1€)




Menor fidelidad ya que se visita una ensefa mas

(de 6en2006a7en2008)

7~ Tasa de Fidelidad - % del gasto realizado en la ensefa por los clientes de la cadena ™

2007 2008

Mercadona _227 )
Hiper Carrefour _
Dia _18 e

Super G.Eroski _12 1
Hiper Eroski _1411,58’3
Lid .
Caprabo _ 136

15,1
Sabeco 9

Ahorramas — 173
Consum Coop _ %% 2
Dinosol Grupo _

DPANE

Fuente: Worldpanel
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Tendencia 4. crece la sensibilidad al precio y la
propension a comprar en promocion

“El precio es lo mas
Importante al hacer
la compra”

_ 2006 2007 2008 nov-03

~ % Respuestas obtenidas Tot. de acuerdo / De acuerdo con la afirmacion.  —

Amas de casa
799 “Uso cupones descuento”

(6% "“Comparo precios para aprovechar ofertas’

610, Participo en promos que regalen producto”

5Qq, “Busco productos de oferta’

A4, “Visito diferentes tiendas en busca
de mejores precios”




Desarrollos simultaneos de MDD y Discount

% Cuota Valor

2007 2008 2007 2008

714 7338 10,6 11,2
en Valor

2007 2008

21,0 22,0*

*sin frescos

MDD

-

% Cuota Valor
Alimentacion + Drogueria + Perfumeria Familiar

~N

91 93 95 98 00 01 02 03 04 05 06 O/ 08

DPANE
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La situacion no es la misma para cada tipo de hogar e
Influye en su capacidad de gasto

[ % Hogares Afio 2009 Gasto medio/ hogar Total\
Alimentacién + Drogueria
Clases medias-altas 4.565€
Clases medias 4191€
Clases medias- bajas 3.922€
Clases bajas 3.424€
Jubilados 4.324€
Inactivos Bajas* 3.833€

*Hogares en los que almenos uno de los conyuges se encuentra inactivo. ;

Fuente: Worldpanel gz &




Un denominador comdn: una compra mas controlada en
cada acto por todos y una frecuencia alimentada por
Clases Mediay Jubilados

- Total Alimentacion + Drogueria — Afio 2008 vs 2007 ~N
% Evol % Evol
% Evol Gasto  praciencia de Cantidad por
Medio € compra dia de compra
T.Espafia 2,0 1.2 2.8
Altay Media Alta 1,1 0,3 2,7
Media 1,0 i
Medias Bajas 1.1 0,3
Bajas 1.7 0,3
Jubilado 4.1 23
Inactivo Bajas -5,6 -2,8 -7,8
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Existen efectos colaterales que incrementan la renta
disponible y pueden favorecer larecuperacion del consumo

Euribor en Mins histéricos... D€ 9.92% octubre '08 a 1.923% marzo ‘09

®

De 140 €/barril verano '08 a 40€/ barril en ‘09

- Carburantes Més baratos..... =~ S XTI VEAN0 Do a aue Dal e 2l
" Menosinflacién De 4.1% promedio ‘08 a 0.7% en febrero'09
Medidas anticrisis.__ Még__q_e_g__QQO_m_l_”QD_e_S --------------------------

40.000 millones € Para las familias en forma de renta disponible

Alrededor de 2.900 euros /
anuales mas por familia e




Para 2009, se “proyecta” un crecimiento del consumo
levemente superior al 2008

PROYECCION 2009 VS 2008 EVO%&'BO\?'SV%S;V'EN

f EVOLUCIONVOLUMEN | ™
FMCG + 0,2%
ALIMENTACION ENVASADA + 0,5%
FRESCOS PERECEDEROS ++ 0,5%
DROGUERIA ++ -0,1%
PERFUMERIA > -0,4%

. TEXTIL =+ -0,9% )

El meétodo de célculo de Series Temporales utilizado es el de minimos cuadrados, que consiste en calcular los
parametros autorregresivos de forma tal que minimicen el error cuadratico:

EC Z_Zn: {Yi — _i¢jyi—jJ

Con esto, el ajuste autorregresivo de orden p, AR (p), consiste en suponer que los valores registrados han sido
generados por un modelo subyacente de la forma:p

Vi =@ +dYi ttdYi, +l =4 +Z¢jyi-j +1,
i1

N ) Fuente: Worldpanel




El primer trimestre 2009 muestra una fuerte recuperacion

envolumen
e TAMP2/08 TAMP2/09 ™
%Evolucion VOLUMEN Total FMcG 0,3 1,6
%Evolucion VALOR Total FMCG +4 3 +4 0
Gasto medio por hogar € +2,1 +2,0
Hogares +2,2 +2,0

N\ J

*Inflacion promedio anual

Fuente: INE, Worldpanel
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El primer trimestre, un respiro para el sector marcado por el
dinamismo de la Drogueriay la recuperacion de Perfumeria

—8— Alimentacion Envasada —@—Drogueria —®— Perfumeria —®— Frescos Perecederos

( % Evolucion Volumen \

® P P P P PP PP PP PP
SIS MR SR S S SR S SR MR

N
FFFFFSFFFFeeeeees ¥y
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O O O
0,1/0,50




Los espanoles siguen aumentando sus visitas a
las tiendas y controlando sus compras

Total Alimentacion + Bebidas + Drogueria TAM P03/09 vs
TAM P03/08

Frecuencia de Compra (84 dias) +2.7%

'““-'”,l Cantidad por dia de compra -3,3%

49,4 € por dia de compra -1,5%

Fuente: Worldpanel
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Frecuencia alimentada ahora por las cestas de

(

despensa
% Cestas — Total Alimentacidon + Bebidas + Drogueria N

En el altimo afio (TAMP03/09) se han generado 79 millones de cestas adicionaleg

M Despensa 1,6

W Rutina

M Proximidad

M Necesidad

Inmediata
2008 Adicionales Adicionales

2008 TAM1/09

Fuente: TNS Shopping Missions



Las opciones mas econdmicas siguen posicionandose
fuerte..yse antevenalaalza

Total Alimentacion + Drogueria

TAM P03/08 TAM P03/09 TAM P03/08 TAM P03/09
10,6

71,4

Fidelidad en Valor

TAM P03/08 TAM P03/09
21,2 21, 7%

73,8 11,2

*sin frescos

(

% CUOTA VALOR MDD

Total Alimentacion (sin frescos) + Drogueria

32,533,03%1
29,529,9 g
26,5 27,5 28,3 22> oy
00 4 24,4

18’6IIIIIIIII

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 TAM 2009**
P03/09*

* Proyeccion

J




4+1 MACROtendenclas

FMCG es “resiliente”,y
vuelve acrecerenel T1
(Drogueriay Perfumeria)

fL‘\h

i ~Tendencias recentes
ol confirmadas ; Salud,
Caprichos, Vueltaacasa

Mas actos de compray

'- E Wiindy menor fidelidad
\  “natural

Down-trading

MDD, Discountersy
Opciones mas ba{atas
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Fl 2008 NO SERA UN FENOMENO AISLADO

MARCA EL INICIO DE UNA REVOLUCION DEL CONSUMIDOR
CON VALORES NUEVOS MAS ALLA DEL GRAN CONSUMO

\
~ f /

e N | ‘ / /
AN | | f
\(}/
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UN CONSUMIDOR MAS ESCEPTICO Y PRUDENTE
QUE PROVOCARA LA DESAPARICION DE LAS

PROPUESTAS QUE NO TRANSMITAN

AUTENTICIDAD, SIMPLICIDAD Y CLARIDAD




DE FRIVOLIDAD A SOBRIEDAD
DE QUIERO A NECESITO







L - -
LO LOCAL COMO CONEXION ESENCIAL EN

TERMINOS CULTURALES, ECONOMICOS &
MEDIOAMBIENTALES

‘.






